





KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
	Pada kajian pustaka ini, penulis akan mengemukakan teori-teori yang berhubungan dengan masalah-masalah yang dihadapi. Seperti yang telah penulis paparkan pada bab sebelumnya, bahwasannya permasalahan yang akan diangkat dalam hal ini adalah hal-hal yang berkenaan dengan kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan.
2.1.1 Pengertian Manajemen
	Manajemen merupakan suatu proses dimana suatu perusahaan atau organisasi dalam melakukan suatu usaha harus mempunyai prinsip-prinsip menajemen dengan menggunakan sumber daya yang dimiliki oleh suatu perusahaan atau organisasi dalam mencapai suatu tujuan. 
Definisi manajemen menurut George R. Terry (2013:5) yang dialihbahasakan oleh G.A. Ticoalu adalah suatu proses khas yang terdiri atas tindakan-tindakan perencanaan,pengorganisasian,pergerakan, dan pengendalian yang dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran yang telah ditentukan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber daya lainnya
	Selanjutnya menurut Hasibuan (2011:2) mengemukakan bahwa manajemen didefinisikan sebagai ilmu dan seni mengatur proses pendayagunaan sumber daya lainnya secara efisien,efektif, dan produktif merupakan hal yang paling penting untuk mencapai suatu tujuan.
Manajemen didefinisikan oleh Irham Fahmi (2011:2) sebagai suatu ilmu yang mempelajari secara komprehensif tentang bagaimana mengarahkan dan mengelola orang-orang dengan berbagai latar belakang yang berbeda-beda dengan tujuan untuk mencapai tujuan yang diinginkan
	Dari berbagai pengertian tersebut peneliti mengambil kesimpulan bahwa manajemen adalah suatu proses yang didalamnya terdapat sebuah konsep untuk mencapai tujuan perusahaan melalui proses perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengendalian untuk menentukan sasaran atau tujuan perusahaan serta menentukan cara untuk mencapai tujuan tersebut.
2.1.2 Pengertian Pemasaran
	Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang harus dilakukan oleh perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk mempertahankan ke langsungan bisnis perusahaan. Karena pemasaran merupakan kegiatan yang langsung berhubungan antara perusahaan dan konsumen, maka pemasaran dapat diartikan sebagai kegiatan perusahaan yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar.
	 Definisi Menurut Kotler dan Keller(2016 : 27), pengertian pemasaran adalah sebagai berikut : “Marketing is a societal process by which individuals and groups obtain what they need and want through creating, offering, and freely exchanging products and services of value with others”.
	Sedangkan menurut Venkatesh dan Penaloza dalam Fandy Tjiptono (2011:5) mendefinisikan bahwa “Pemasaran adalah serangkaian aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk menstimulasi permintaan atas produk dan jasanya dan memastikan bahwa produk yang dijual dan disampaikan kepada para pelanggan”. 
	Daryanto (2011:1) mendefinisikan pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.
Berdasarkan definisi di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran adalah suatu proses atau kegiatan menciptakan, mengkomunikasikan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya satu sama lain antara perusahaan dan konsumen. Perusahaan harus dapat memberikan kepuasan kepada konsumennya bila ingin mendapatkan tanggapan yang baik dari mereka dan dapat bertanggung jawab atas barang atau jasa yang ditawarkannya. Dengan demikian, maka segala aktivitas perusahaan harus diarahkan kepada pemberian kepuasan pada konsumen yang pada akhirnya bertujuan untuk menguntungkan perusahaan dan memperoleh laba.
2.1.3 Pengertian Manajemen Pemasaran
	Perusahaan dapat berjalan dengan baik untuk kelangsungan usahanya dan dapat mencapai tujuan, jika perusahaan mampu menetapkan strategi pemasaran yang baik. Dalam manajemen terdapat fungsi-fungsi perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengawasan maka dalam manajemen pemasaran juga dipakai fungsi-fungsi tersebut untuk melakukan pelaksanaan pemasaran. Dalam perkembangan pemasaran untuk membidik pasar sasaran, meraih, dan mempertahankan pasar membutuhkan manajemen pemasaran agar di dapat konsep dasar strategi pemasaran seperti segmentasi pasar, target pasar, dan posisi pasar. Kotler dan Keller (2016:27) mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai berikut : “the art and science of choosing target markets and getting, keeping, and growing customers through creating, delivering, and communicating superior customer value”. Adapun Menurut Ben M.Enis dalam Buchari Alma (2014:130) menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah proses untuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh individu atau oleh perusahaan. Sedangkan menurut Daryanto (2011:6) menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi. Berdasarkan definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah seni atau ilmu untuk memilih, mendapatkan, dan mempertahankan pasar sasaran dengan analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian program untuk membangun dan mempertahankan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi.
2.1.4 Bauran Pemasaran Jasa (Marketing Mix)
	Pemasaran memiliki inti yang menjadi pusat perhatian para pemasar yaitu bauran pemasaran (Marketing Mix), dimana bauran pemasaran merupakan susunan dari variabel-variabel yang dapat dikontrol perusahaan dan digunakan untuk mempengaruhi pasar. Bauran pemasaran merupakan konsep utama dalam pemasaran modern. Bauran pemasaran terdiri dari apa yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. Dengan kata lain, bauran pemasaran menjadi sebuah alat atau konsep bagi aktivitas perusahaan dalam mencapai tujuan perusahaan. Menurut Zeithaml dan Beiner dalam Ratih Hurriyati (2011:48) memberikan definisi bahwa bauran pemasaran adalah elemen-elemen organisasi perusahaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan tamu dan untuk memuaskan tamu. Djaslim Saladin (2013:3) mendefinisikan, bauran pemasaran merupakan serangkaian dari variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran. Rangkaian variable atau unsur-unsur itu adalah produk, harga, tempat, dan promosi Kemudian Kotler dan Amstrong (2015:76) menyatakan bahwa “The marketing mix is the set of tactical marketing tools product, price, place, and promotion that the firm blends to produce the response it wants in the target market.”.
Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah serangkaian alat pemasaran yang digunakan untuk komunikasi dengan pasar sehingga mendapatkan respon yang di inginkan oleh pasar.
2.1.4.1 Unsur-unsur Bauran Pemasaran
	Bauran pemasaran merupakan interaksi empat variabel utama dalam sistem pamasaran produk/jasa, penentuan harga, distribusi dan promosi. Menurut McCharty yang dikutip oleh Kotler dan Keller mengklarifikasikan empat unsur dari alat-alat bauran pemasaran, yaitu 4P dalam pemasaran barang diantaranya adalah : product, price, place, promotion. Tetapi untuk bidang jasa 4P tersebut masih dirasakan kurang. Kemudian dikemukakan juga oleh Zeithaml dan Bitner dalam Ratih Hurriyati (2011:19) mengungkapkan bahwa bauran pemasaran juga memiliki tiga unsur lain, yaitu Orang (people), Bukti Fisik (physical evident), Proses (process). Dan secara terperinci dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1.	Product (produk)
Produk merupakan unsur terpenting dalam bauran pemasaran yang memiliki berbagai macam arti dan makna, namun secara umum produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikan, dibeli, digunakan, dan di konsumsi. Istilah produk mencakup benda fisik, jasa, kepribadian, tempat, organisasi, atau ide. Keputusan-keputusan mengenai produk mencakup kualitas, keistimewaan, jenis merek, kemasan, pengembangan, berdasarkan penelitian pasar, pengujian, dan pelayanan pra dan purna jual.
2.	Price (harga)
Merupakan unsur terpenting kedua dalam bauran pemasaran setelah produk dan merupakan satu-satunya unsur dalam bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan penjualan, sedangkan unsur-unsur lainnya merupakan pengeluaran biaya. Keputusan-keputusan mengenai harga mencakup tingkat harga, potongan harga, keringanan periode pemasaran dan rencana iklan yang dibuat oleh produsen.
3.	Place (tempat)
Menunjukan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh produsen untuk menjadikan suatu produk yang dihasilkan dapat diperoleh dan tersedia bagi konsumen pada waktu dan tempat yang tepat dimanapun konsumen berada.
4.	Promotion (promosi)
Merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan dengan tujuan utama untuk menginformasikan, membujuk, mempengaruhi, dan mengingatkan konsumen agar membeli produk dari perusahaan. Dalam hal ini keputusan-keputusan yang diambil mencakup iklan, penjualan personal, promosi penjualan, dan publikasi.
5.	People (orang)
Semua pelaku memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pelangan. Elemen dari people adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain. Dalam lingkungan jasa, semua tindakan karyawan bahkan cara berpakaian dan penampilan karyawan mempengaruhi terhadap persepsi konsumen atau keberhasilan dalam menyampaikan jasa.
6.	Physical Eviden (bukti fisik) 				        Merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan. Unsur-unsur yang termasuk dalam sarana fisik antara lain lingkungan fisik, peralatan, perlengkapan, logo warna, dan barang-barang lainnya yang disatukan dengan pelayanan yang diberikan.
7.	Process (proses)
Semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitasnya yang digunakan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen untuk perusahaan jasa, kerja sama antara pemasaran dan operasional sangat penting dalam elemen proses ini, terutama dalam melayani segala kebutuhan dan keinginan konsumen. Jika dilihat dari sudut pandang konsumen maka kualitas pelayanan yang diantaranya dilihat dari bagaimana jasa menghasilkan fungsinya.
2.1.5 Pengertian Jasa
	Perbedaan secara tegas antara barang dan jasa seringkali sulit dilakukan, hal ini dikarenakan pembelian suatu barang seringkali disertai dengan jasa-jasa tertentu dan sebaliknya pembelian jasa seringkali melibatkan barang-barang yang melengkapinya. 
Pengertian jasa menurut Kotler dan Keller (2016 : 422), adalah sebagai berikut : “A service is any act or performance one party can offer to another that is essentially intangible and does not result in the ownership of anything.”.
	Sedangkan pendapat lainnya menurut Zethaml dan Bitner dalam Lupiyoadi (2014:7) menyatakan bahwa “Service is all economic activities whose output is not a physical product or construction is generally consumed at that time it is produced, and provides added value in forms (such as convenience, amusement, comfort or health).”.	Definisi lain yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono (2012:4) mendefinisikan “Pelayanan (service) bisa dipandang sebagai sebuah sistem yang terdiri atas dua komponen utama, yaitu service operations yang kerap kali tidak tampat atau tidak diketahui keberadaannya oleh pelanggan ( back office atau backstage ) dan service delivery yang biasanya tampak  ( visible ) atau diketahui pelanggan ( sering disebut pula front office atau frontstage)”.
	Berdasarkan beberapa pengertian jasa diatas dapat disimpulkan bahwa jasa adalah suatu aktivitas yang dapat ditawarkan dari satu pihak ke pihak lain yang bukan berbentuk produk fisik yang tidak menghasilkan kepemilikan apapun.
2.1.5.1 Karakteristik Jasa
	Karakteristik merupakan sesuatu yang dapat membedakan antara barang dengan jasa. Menurut Fandy Tjiptono (2011:18) yang menyebutkan bahwa ada empat karakteristik jasa yang dapat dijadikan acuan dalam konsep jasa, diantaranya :
1.	Tidak Berwujud (intangibility)
Jasa tidak berwujud tidak seperti produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar atau dicium jasa tersebut di beli. Seorang pembeli jasa tidak dapat melihat hasil atau manfaat sebelum pembelian dilaksanakan, sehingga penjual jasa harus berbuat sesuatu untuk meningkatkan kepercayaan pembelinya.
2.	Tidak Terpisahkan (inseperability)
Jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya yaitu perusahaan jasa yang menghasilkan.
3.	Bervariasi(variability)
Jasa sangat bervariasi tergantung pada siapa yang menyediakan serta kapan dan dimana jasa dilakukan.
4.	Mudah Lenyap (perishability)
Jasa tidak tahan lama, tidak dapat disimpan, dijual kembali, atau dikembalikan. Kondisi ini tidak akan menjadi masalah apabila permintaannya konstan. Apabila permintaan berfluktuasi maka perusahaan akan menghadapai masalah, oleh karena itu perusahaan jasa harus mengevaluasi kapasitasnya guna menyeimbangkan penawaran dan permintaan.
2.1.5.2 Klarifikasi Jasa
	Industri jasa sangat beragam, sehingga tidak mudah untuk untuk menyamakannya. Klarifikasi jasa dapat membantu memahami batasan-batasan dari industri jasa lainnya yang mempunyai masalah dan karakteristik yang akan diterapkan pada suatu bisnis jasa. Menurut Gronroos dalam Ratih Harriyati (2011:33) jasa dapat di klarifikasikan berdasarkan :
1.	Jenis Jasa (type of service)
2.	Jenis Profesional (professional service)
3.	Jasa Lainnya (other service)
4.	Jenis Pelanggan (type of customer)
5.	Individu (individuals)
6.	Organisasi (organization)
Jasa merupakan suatu tindakan yang ditawarkan oleh suatu pihak oleh suatu pihak kepada pihak lain. Meskipun proses nya sangat terkait dengan produk fisik, tapi performance jasa pada dasarnya adalah tidak berwujud (intangible) dan tidak mengakibatkan adanya kepemilikan dari produk jasa yang dihasilkan tersebut. Menurut Kotler dan Keller dalam Ratih Harriyati (2011:33), mengklarifikasikan berdasarkan sudut pandang berbeda. Pertama, jasa dibedakan menjadi jasa berbasis manusia (people based) atau jasa yang berbasis peralatan (equipment based) berbasis peralatan dapat dibedakan lagi menjadi jasa yang dilakukan mesin otomatis atau di monitori oleh operator terlatih, kurang terlatih, atau profesional. Kedua, Kotler juga mengemukakan bahwa tidak semua jasa memerlukan kehadiran klien (clien’s presence) dalam menjalankan kegiatannya. Ketiga, jasa dapat dibedakan menjadi jasa untuk kebutuhan pribadi atau jasa untuk kebutuhan bisnis. Akhirnya, jasa juga dapat di bedakan berdasarkan tujuannya (profit atau non profit) dan dalam kepemilikan (private).
Kemudian di kemukakan juga oleh Adrian Payne dala Ratih Harriyati (2011:33), klarifikasi jasa dapat di kelompokkan berdasarkan pembagian sebagai berikut :
a.	Type of Service (macam jasa)
b.	Type of Seller (macam penjualan)
c.	Type of Purchaser (macam pembeli)
d.	Demand Characteristic (karakteristik permintaan)
e.	Degree of Intangibility (tingkat ketidaknyataan)
f.	Buying Motives (alasan pembelian)
g.	Equipment Based versus People Based (berdasarkan manusia atau berdasarkan manusia)
h.	Amount of Customer contact (banyaknya interaksi dengan pelanggan)
i.	Service Delivery Requirments (syarat-syarat penyerahan jasa)
j.	Degree of Customanization (tingkat fleksibilitas jasa)
k.	Degree of Labour Intensity (tingkat intensitas pekerja atau padat karya)
2.1.5.3 Tiga Jenis Pemasaran dalam Industri Jasa
	 Tiga jenis industri pemasaran dalam industri jasa Menurut Kotler dan Keller dalam Ratih Haryanti (2011:34) antara lain :
1.	Pemasaran Internal
Menjelaskan pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk melatih dan memotivasi pegawainya untuk melayani pelanggannya dengan baik.
2.	Pemasaran Eksternal
Menggambarkan pekerjaan normal yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyiapkan harga, mendistribusikan dan mempromosikan jasa tersebut pada konsumen.
3.	Pemasaran Interaktif
Menggambarkan keahlian pegawai dalam melayani klien, menilai mutu jasa bukan hanya berdasarkan mutu teknis melainkan juga mutu fungsional penyedia jasa yang harus bisa memberikan sentuhan tinggi.
2.1.6 Kualitas Pelayanan 
	Perkembangan perusahaan menciptakan persaingan yang ketat. Berbagai cara dilakukan agar dapat memperoleh pelanggan dan mempertahankannya. Salah satu strategi yang dipakai perusahaan untuk biasa memenangkan persaingan adalah dengan kualitas pelayanan yang baik. Pelanggan tertarik membeli sebuah produk atau jasa karena kualitas pelayanan yang baik.
	Pendapat lainnya Menurut Tjiptono (2011:59) menyatakan bahwa”Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.	
Sedangkan Menurut Lewis & Booms (dalam Tjiptono, 2012:157) mendefinisikan kualitas pelayanan secara sederhana, yaitu ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Artinya kualitas  pelayanan ditentukan oleh  kemampuan perusahaan atau lembaga tertentu untuk memenuhi  kebutuhan yang sesuai dengan apa yang diharapkan atau  diinginkan berdasarkan kebutuhan pelanggan/pengunjung. 
Dengan kata lain, faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan adalah pelayanan yang diharapkan pelanggan/pengunjung dan persepsi masyarakat terhadap pelayanan tersebut. Nilai  kualitas pelayanan tergantung pada kemampuan perusahaan dan stafnya dalam memenuhi harapan pelanggan secara konsisten.
Kualitas pelayanan memberikan suatu dorongan kepada pelanggan atau dalam hal ini pengunjung untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan lembaga atau instansi pemberi pelayanan  jasa. Ikatan hubungan yang baik ini akan memungkinkan lembaga pelayanan jasa untuk memahami dengan seksama harapan pelanggan/pengunjung serta kebutuhan mereka. Dengan demikian penyedia layanan jasa dapat meningkatkan kepuasan pengunjung dengan memaksimalkan pengalaman pengunjung yang menyenangkan dan meminimumkan pengalaman pengunjung yang kurang menyenangkan.
Apabila layanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan harapan pelanggan, maka kualitas yang diterima atau dirasakan  sesuai dengan harapan pelanggan, maka kualitas layanan dipersepsikan sebagai  kualitas ideal, tetapi sebaliknya jika layanan yang diterima atau dirasakan lebih rendah dari yang diharapkan maka kualitas layanan dipersepsikan rendah.
2.1.6.1 Dimensi Kualitas Pelayanan 
Ada beberapa pendapat mengenai dimensi kualitas pelayanan, antara lain Menurut Kotler yang dialihbahasakan oleh Bob Sabran (2012:284) mengungkapkan ada terdapat lima faktor dominan atau penentu kualitas pelayanan jasa, kelima faktor dominan tersebut diantarnya yaitu:
1. Berwujud (Tangible), 
yaitu berupa penampilan fisik, peralatan dan berbagai materi komunikasi yang baik.
2. Empati (Empathy)
yaitu kesediaan karyawan dan pengusaha untuk lebih peduli memberikan perhatian secara pribadi kepada pelanggan. Misalnya karyawan harus mencoba menempatkan diri sebagai pelanggan. Jika pelanggan mengeluh maka harus dicari solusi segera, agar selalu terjaga hubungan harmonis,dengan menunjukan rasa peduli yang tulus. Dengan cara perhatian yang diberikan para pegawai dalam melayani dan memberikan tanggapan atas keluhan para konsumen.
3. Cepat tanggap (Responsiveness)
yaitu kemauan dari karyawan dan pengusaha untuk membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat serta mendengar dan mengatasi keluhan konsumen. Dengan cara keinginan para pegawai dalam membantu dan memberikan pelayanan dengan tanggap, kemampuan memberikan pelayanan dengan cepat dan benar, kesigapan para pegawai untuk ramah pada setiap konsumen, kesigapan para pegawai untuk bekerja sama dengan konsumen.
4. Keandalan (Reliability) 
yaitu kemampuan untuk memberikan jasa sesuai dengan yang dijanjikan, terpercaya dan akurat, serta konsisten. Contoh dalam hal ini antara lain, kemampuan pegawai dalam memberikan pelayanan yang terbaik, kemampuan pegawai dalam menangani kebutuhan konsumen dengan cepat dan benar, kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang baik sesuai dengan harapan konsumen.
5. Kepastian (Assurance)
yaitu berupa kemampuan karyawan untuk menimbulkan keyakinan dan kepercayaan terhadap janji yang telah dikemukakan kepada konsumen. Contoh dalam hal ini antara lain, pengetahuan dan keterampilan pegawai dalam menjalankan tugasnya, pegawai dapat diandalkan, pegawai dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen, pegawai memiliki keahlian teknis yang baik.
Parasuraman dalam Tjiptono (2011:157), terdapat faktor yang mempengaruhi sebuah layanan adalah expected service (layanan yang diharapkan) dan perceived service (layanan yang diterima). Jika layanan yang diterima sesuai bahkan dapat memenuhi apa yang diharapkan maka jasa dikatakan baik atau positif. Jika perceived service melebihi expected service, maka kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas ideal. Sebaliknya apabila perceived service lebih jelek dibandingkan expected service, maka kualitas pelayanan dipersepsikan negatif atau buruk. Oleh sebab itu, baik tidaknya kualitas pelayanan tegantung pada kemampuan perusahaan dan sifatnya memenuhi harapan pelanggan secara konsisten.
Dari beberapa pendapat tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa kualitas layanan terdiri dari lima unsur penting yaitu, Bukti Fisik, Jaminan, Empati, Daya Tanggap, dan Keandalan. Untuk mewujudkan layanan yang berkualitas positif perusahaan harus mampu memenuhi layanan yang diharapkan konsumen
2.1.7	Pengertian Harga
Harga merupakan satu-satunya dari unsur bauran pemasaran yang bisa mendatangkan pendapatan bagi perusahaan. Harga sifatnya fleksibel dimana setiap saat dapat berubah dengan sendirinya. Harga merupakan label yang ada dalam sebuah produk yang harus dibayar agar bisa mendapatkan produk/jasa. Harga merupakan faktor yang berpengeraruh signifikan pada keputusan pembelian. Pelanggan sering melakukan perbandingan harga produk sebelum melakukan pembelian.
Penjelasan harga menurut Buchari Alma (2011 : 169) “Harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang”.  
Sedangkan Menurut William J. Stanton dialih bahasakan oleh Yohanes Lamarto (2012:112) “Harga dapat diartikan sebagai jumlah satuan uang (satuan moneter) dan/atau aspek lain (non moneter) yang mengandung utilitas/kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu produk”. 
Lain halnya dengan Kotler dan Amstrong (2014:11) menyatakan bahwa “price as the amount of money charged for a product or service, or the sum of values that customers exchange for benefits of having  or using the product service”, yang artinya harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk dan jasa. 
Definisi diatas dapat disimpulkan bahwa harga adalah unsur penting dalam sebuah perusahaan dimana dengan adanya harga maka perusahaan akan mendapatkan income bagi keberlangsungan perusahaan. Selain itu, harga juga merupakan alat yang nantinya dijadikan proses pertukaran terhadap suatu barang atau jasa oleh pelanggan.
2.1.7.1 Dimensi Harga
Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:314) menjelaskan ada empat dimensi harga adalah: 
1.	keterjangkauan harga
Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan.42
Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga berbeda
dari yang termurah sampai termahal. Dengan harga yang di tetapkan para
konsumen banyak yang membeli produk
2.	kesesuaian harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk
lainnya, dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan
oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut
3.	kesesuaian harga dengan kualitas
Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering
memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat
adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung
beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
4.	kesesuaian harga dengan manfaaat
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan
lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya.
Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang
dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal
dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.
2.1.7.2 Metode Penetapan Harga
Metode penetapan harga Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong yang diterjemahkan oleh Alexander Sindoro (2011:467) mengungkapkan keputusan-keputusan penetapan harga tergantung pada serangkaian kekuatan-kekuatan lingkungan dan persaingan yang sangat rumit. Perusahaan tidak hanya menetapkan satu harga tunggal, tetapi lebih berupa sebuah struktur penetapan harga yang mencakup item-item yang berbeda disetiap lini produk. Sedangkan Menurut Herman (2011:175) ada beberapa metode penetapan harga yang dapat dilakukan budgeter dalam perusahaan, yaitu :
1. Metode taksiran
Perusahaan baru saja berdiri biasanya memakai metode ini. Penetapan harga dilakukan dengan menggunakan intrik saja walaupun maret survey telah dilakukan. Biasanya metode ini digunakan oleh para pengusaha yang tidak terbiasa dengan data statistik. Penggunaan metode ini sangat murah karena perusahaan tidak memerlukan konsultan untur surveyor.
2. Metode berbasis pasar
a. Harga pasar saat ini Metode ini dipakai apabila perusahaan mengeluarkan produk baru, yaitu hasil modifikasi dari produk lama. Perusahaan akan menetapkan produk baru tersebut seharga dengan produk yang lama.
b. Harga pesaing Metode ini hampir sama dengan metode harga pasar saat      ini.Perbedaannya menetapkan harga produksinya dengan mereplikasi langsung harga produk perusahaan saingannya untuk produk yang sama atau berkaitan. Dengan metode ini perusahaan berpotensi mengalami kehilangan pangsa pasar karena dianggap sebagai pemalsu.
c. Harga pasar yang disesuaikan Penyesuaian dapat dilakukan berdasarkan pada faktor internal dan eksternal. Faktor eksternal tersebut dapat berupa antisipasi terhadap inflasi, nilai ukar mata uang, suku bunga perbankan, tingkat keuntungan yang diharapkan, perubahan cuaca, dan sebagainya. Faktor internal yaitu kemungkinan kenaikan gaji dan upah, peningkatan efisiensi produk atau operasi, peluncuran produk baru, penarikan produk baru, penarikan produk lama dari pasar, dan sebagainya.
3. Metode berbasis biaya
a. Biaya penuh plus tambahan tertentu. 
Budgeter harus mengetahui berapa proyeksi full cost untuk produk tertentu. Full cost adalah seluruh biaya yang dikeluarkan dan atau dibebankan sejak bahan baku mulai diproses sampai produk jadi siap untuk dijual.
b. Biaya variabel plus tambahan tertentu Dengan metode ini budgeter menggunakan basis variabel cost. Proyeksi harga diperoleh dengan menambahkan mark-up lab yang diinginkan. Mark-up yang diinginkan pada metode ini lebih tinggi dari mark-up dengan basis full cost. Hal ini disebabkan biaya variabel selalu lebih rendah daripada full cost.
2.1.8 Pengertian Kepuasan Pelanggan
	Kepuasan dapat diartikan sebagai ukuran dimana seseorang atau pelanggan mendapatkan apa yang diinginkannya. Bila pelanggan merasakan apa yang ada pada produk atau jasa sesuai dengan apa yang diinginkannya maka akan timbul rasa kepuasan dan menjadi dasar terciptanya pemakaian ulang / loyalitas.
	Kepuasaan Menurut Kotler dalam buku Sunyoto (2013:35), adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya. Konsumen dapat mengalami salah satu dari tiga tingkat kepuasan umum yaitu kalau kinerja di bawah harapan, konsumen akan merasa kecewa tetapi jika kinerja sesuai dengan harapan pelangganakan merasa puas dan apabila kinerja bisa melebihi harapan maka pelanggan akan merasakan sangat puas senang atau gembira.
 Sedangkan Menurut Lovelock dan Wirtz yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2011:74) Kepuasan adalah suatu sikap yang diputuskan berdasarkan pengalaman yang didapatkan. Sangat dibutuhkan penelitian untuk membuktikan ada atau tidaknya harapan sebelumnya yang merupakan bagian terpenting dalam kepuasan 
Selanjutnya Menurut Fandy Tjiptono (2011:146) menyatakan bahwa kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi terhadap kinerja (hasil) suatu produk dengan harapan-harapannya.
Ada beberapa definisi menurut para ahli yang di kutip oleh Fandy Tjiptono (2011:294) yang menyatakan sebagai berikut :
“The consumer’s fulfillment response”, yaitu penilaian bahwa fitur produk atau jasa, atau produk/jasa itu sendiri, memberikan tingkat pemenuhan berkaitan dengan konsumsi yang menyenangkan, termasuk tingkat “inder fulfillment dan “over fulfillment”.
“Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual yang dirasakan setelah pemakaiannya”.
Dari ketiga pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan tanggapan evaluasi yang dirasakan pelanggan sebelum mengkonsumsi produk atau jasa dan sesudah mengkonsumsi produk atau jasa tersebut apakah sesuai dan terpenuhi atau tidak apa yang diinginkan oleh pelanggan tersebut.
	Kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh pemasar dengan mengkomunikasikan dan menawarkan barang atau jasa dari perusahaannya adalah untuk menciptakan sebuah kepuasan bagi pelanggannya. Berikut akan dijelaskan mengenai faktor yang menentukan, proses pembentukan, dan konsekuensi dari kepuasan itu sendiri. Menurut Tjiptono (2011:298) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan didasarkan pada tiga teori utama, yaitu :
1.	Contrast Theory berasumsi bahwa konsumen akan membandingkan kinerja produk aktual dengan ekspektasi pra-pembelian. Apabila kinerja aktual lebih besar atau sama dengan ekspektasi, maka pelanggan akan puas. Sebaliknya jika kinerja produk aktual lebih rendah dari ekspektasi, maka pelanggan akan tidak puas.
2.	Assimilation Theory menyatakan bahwa evaluasi purna beli merupakan fungsi positif dari ekspektasi konsumen pra-pembelian. Karena proses diskonfirmasi secara psikologis tidak enak dilakukan, konsumen cenderung secara perseptual mendistorsi perbedaan antara ekspektasi dan kinerjanya kearah ekspektasi awal. Dengan kata lain penyimpangan dan ekspektasinya cenderung akan diterima oleh konsumen yang bersangkutan.
3.	Assimilation-contrast Theory berpegangan bahwa terjadinya efek asimilasi (assimilation effect) atau efek kontras (contrast effect) merupakan fungsi dari tingkat kesenjangan antara kinerja yang diharapkan dan kinerja aktual. Apabila kesenjangan besar, konsumen akan memperbesar gap tersebut, sehingga produk dipersepsikan jauh lebih bagus atau buruk dibandingkan dengan kenyataan (sebagaimana halnya contrast theory). Namun, jika kesenjangan tidak terlampau besar, assimilation theory yang berlaku. Dengan kata lain, jika rentang deviasi yang bisa diterima (acceptable deviations) dilewati, maka kesenjangan antara ekspektasi dan kinerja akan menjadi signifikan dan disitulah efek kontras berlaku.
2.1.8.1 Strategi Kepuasan Pelanggan
Setiap perusahaan biasanya menerapkan strategi kepuasan pelanggan adalah merupakan salah satu cara yang dilakukan untuk membuat perusahaan tersebut lebih unggul dari pada pesaingnya. Menerapkan strategi bisnis kombinasi antara strategi offensive dan defensive menurut Fornell dikutip oleh Fandy Tjiptono (2011:321) adalah :
1.	Strategi offensive terutama ditujukan untuk meraih atau mendapatkan pelanggan baru. Melalui strategi ini berharap dapat menigkatkan pangsa pasar, penjualan, dan jumlah pelanggannya. Hingga saat ini perhatian perusahaan umumnya lebih banyak dicurahkan pada strategi offensive. Apabila perusahaan hanya berfokus pada strategi offensive  dan mengabaikan strategi defensive resiko terbesarnya adalah kelangsungan hidupnya dapat terancam setiap saat.
2.	Strategi defensive meliputi usaha mengurangi kemungkinan customer exit dan beralihnya pelanggan ke pemasar lain. Tujuan strategi defensive ini adalah untuk meminimalisasi customer turnover atau memaksimalkan customer retention dengan melindungi produk dan pasarnya dari serangan para pesaing.
Konsumen dalam menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan akan merasakan tingkat tertentu. Kepuasan tersebut terletak dalam hubungan antara harapan pelanggan dan kinerja yang dirasakan. Jika kinerja jauh dari harapan maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan yang diharapkan maka pelanggan akan puas, apabila kinerja melampaui harapan pelanggan maka pelanggan akan sangat puas. Kepuasan pelanggan berkontribusi pada sejumlah aspek krusial seperti terciptanya loyalitas pelanggan, meningkatnya reputasi perusahaan, berkurangnya elastisitas harga, berkurangnya biaya transaksi masa depan, dan menigkatya efisiensi dan produktifitas karyawan. Disamping itu, kepusan pelanggan juga dipandang sebagai salah satu indikator terbaik untuk laba masa depan. Fakta menunjukan bahwa menarik pelanggan jauh lebih mahal dari pada produk, nilai produk bagi pelanggan, kebutuhan dan keinginan pelanggan, harapan pelanggan terhadap produk. Tingkat kepuasan pelanggan merupakan tujuan perusahaan untuk mempertahankan pelanggan pada saat ini, juga memicu meningkatnya perhatian pada kepuasan pelanggan.
Kepuasan sebagai persepsi terhadap produk atau jasa yang telah memenuhi harapannya. Karena itu, pelanggan tidak akan puas, apabila pelanggan mempunyai persepsi bahwa harapannya belum terpenuhi. Pelanggan akan puas jika persepsinya sama atau lebih dari yang diharapkan. Pada dasarnya ada dua tingkat harapan pelanggan, yaitu :
1)	Desired Expectation
Harapan ini mencerminkan apa yang harus dilakukan perusahaan atau produk kepada pelanggannya. Ini merupakan kombinasi dari apa yang perusahaan dapat dilakukan dan harus dilakukan kepada pelanggan.
2)	Adequate Expectation
Tingkat kinerja jasa minimal yang masih dapat diterima berdasarkan perkiraan jasa yang mungkin akan diterima dan tergantung pada alternatif yang tersedia.
	Kepuasan pelanggan berhubungan erat dengan pelayanan jasa dan suasana perusahaan yang diberikan dan ditawarkan kepada para pelanggan. Dalam hal ini kualitas merupakan jaminan terbaik kesetiaan pelanggan. Kualitas yang lebih tinggi menghasilkan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi, sekaligus mendukung harga lebih tinggi dan sering juga biaya yang lebih rendah. Oleh karena itu, program penyempurnaan kualitas pada umumnya menigkatkan profitabilitas. Beberapa strategi yang perlu dilakukan oleh perusahaan adalah sebagai berikut :
a.	Perusahaan harus mendengarkan suara pelanggan sehingga kualitas produk/jasa perusahaan tepat seperti apa yang diinginkan pelanggan.
b.	Perbaikan kualitas memerlukan komitmen total dari para petugas perusahaan.
c.	Melalui bench marking yaitu mengukur kinerja perusahaan dibanding dengan pesaingnya dan berupaya meniru bahkan melampauinya. Jadi kualitas tidak dapat diperiksa saja tetapi juga harus direncanakan semenjak awal.
Dalam penelitian ini, strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan yang dijadikan acuan untuk memuaskan pelanggan adalah terdapat dalam poin nya, yaitu perusahaan harus mendengarkan suara pelanggan sehingga kualitas pelayanan perusahaan tepat seperti yang diinginkan pelanggan. Karena penyempurnaan kualitas pelayanan hanya akan berarti jika dirasakan oleh pelanggan.

2.1.8.2  Konsep Dalam Kepuasan Pelanggan
	Utami, Christina Whidya (2011:305) menuturkan : “pelanggan dicukupi ketika kualitas layanan yang dirasakan bertemu atau bahkan melebihi harapan pelanggan. Pelanggan yang merasakan ketidak kepuasan ketika mereka bahwa kualitas pelayanan berada dibawah harapan mereka”.
1.	Peran harapan pelanggan
Kepuasan pelanggan berdasarkan pada suatu pengetahuan pelangan dan pengalaman. Mengingat harapan pelanggan tidaklah selalu sama untuk semua jenis ritel, pelanggan mungkin telah merasa dicukupi dengan tingkat kualitas layanan yang rendah untuk jasa layanan nyata didalam suatu toko dan tidak puas dengan kualitas pelayanan tinggi didalam toko lain.
2.	Jasa layanan yang dirasakan
Pelanggan mengharapkan evaluasi kualitas pelayanan perusahaan diatas persepsi mereka, sedangkan persepsi ini diakibatkan penyajian kualitas layanan yang nyata. Layanan dalam kaitan hal yang tidak mudah dimengerti merupakan hal yang cukup sulit untuk dievaluasi dengan teliti.
Menurut Buchari Alma (2011:285) kepuasan adalah fungsi dari percivied performance dan expectation. Jika barang atau jasa yang dibeli sesuai dengan apa yang diharapkan oleh konsumen, maka akan terdapat kepuasan dan sebaliknya akan timbul rasa kecewa. Untuk melihat tingkat kepuasan dalam jasa sangat spesifik, karena sifat jasa intangible yang tidak tampak. Namun jasa dan pembentukan nilai yang tidak tampak ini diharapkan akan dapat merubah perilaku konsumen. Perumpamaan nilai-nilai yang semakin lama semakin bermutu, meningkatkan value added bagi pelanggan, layanan memuaskan akan membuat nama perusahaan semakin bergengsi dan kebanggan konsumen.
	Berdasarkan definisi-definisi konseptual yang telah dijelaskan mengenai kepuasan, bahwa pengalaman yang diperoleh pelanggan-pelanggan memiliki kecenderungan unutk mengembangkan nilai-nilai ekspektasi tertentu. Nilai ekspektasi tersebut akan memberikan dampak bagi pelanggan untuk melakukan perbandingan terhadap kompetitor dari produk atau jasa yang pernah dirasakannya.
2.1.8.3   Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan
Ada beberapa metode yang bias digunakan dalam mengukur kepuasan pelanggan menurut Tjiptono (2011:314) yang dikutip dari Philip Kotler mengemukakan ada empat metode yang dapat dilakukan untuk mengukur kepuasan pelanggan tersebut, yaitu :
a.	Sistem Keluhan dan Saran
Metode ini memantau kepuasan pelanggan dengan cara memberikan kesempatan seluas-luasnya kepada pelanggan unutk menyampaikan saran, pendapat, dan keluhan. Media yang digunakan dapat berupa kotak saran, kartu komentar, dan saluran telepon bebas pulsa.
b.	Survey Kepuasan Pelanggan
Umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan dapat dilakukan dengan menggunakan metode survey dengan mengajukan pertanyaan kepada para pelanggan. Melalaui survey perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik secara langsung dari pelanggan dan sekaligus memberikan tanda positif bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap para pelanggan.
c.	Pelanggan Bayangan (Ghost Shopping) Metode ini dilaksanakan dengan cara memperkerjakan beberapa orang untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan, kemudian pelanggan bayangan tersebut menyampaikan temuan-temuannya mengenai kalemahan dan kekuatan melayani pelanggan. Selain itu juga, ia dapat mengamati atau menilai cara perusahaan dalam menangani setiap keluhan
d.	Analisa Pelanggan yang Hilang (Lost Customer Analisys) Yaitu perusahaan berusaha menghubungi para pelanggannya yang telah berhenti membeli atau telah beralih ke perusahaan pesaing, yaitu diharapkan adalah akan diperolehnya informai tentang penyebab terjadinya hal tersebut.
2.1.8.4 Faktor Pendorong Tingkat Kepuasan Pelanggan
Untuk mencapai kepuasan, perusahaan harus mengetahui factor-faktor apa saja yang mempengaruhi kepuasan bagi pelanggan itu sendiri. Menuirut Tjiptono (2011:295) ada beberapa faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, antara lain :
a.	Kualitas Produk
Pelanggan merasa puas kalau setalah membeli dan menggunakan produk dan ternyata produk yang digunakan berkualitas. Ada beberapa elemen kualitas produk, yaitu : Performance, Durability, Feature, Reliability, cosistensy, dan Design.
b.	Harga
Untuk pelanggan yang sensitive biasanya harga murah adalah sumber kepuasan yang penting karena mereka akan mendapatkan value for money yang tinggi. Komponen harga ini relatif tidak penting bagi mereka yang tidak sensitif terhadap harga.
c.	Kualitas pelayanan
Pelanggan merasa puas apabila mereka memperoleh pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan. Salah satu konsep kualitas pelayanan yang paling popular adalah ServQual yang dikembangkan oleh Parasuraman, Berry, dan Zeithalm. Berdasarkan konsep ini, terdapat lima dimensi kualitas pelayanan, yaitu : Reliability, Responsiveness, Asurance, Emphaty, dan Tangible.
d.	Faktor Emosional
Pelanggan yang merasa bangga dan yakin orang lain kagum apabila menggunakan produk merek tertentu cenderung memiliki tingkat kepuasan lebih tinggi. Kepuasan bukan karena kualitas produk tetapi rasa bangga dan percaya diri.
e.	Biaya dan Kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa
Pelanggan akan semakin puas dan senang apabila relatif mudah dan efisien dalam mendapatkan produk atau pelayanan. Hal ini disebabkan pelanggan tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan produk atau jasa
2.1.9 Penelitian Terdahulu
Pendahuluan terlebih dahulu dapat digunakan untuk hipotesis atau jawaban sementara dalam penelitian ini, selain itu penelitian terdahulu dapat dipakai sebagai sumber perbandingan penelitian yang sedang penulis lakukan. Berikut beberapa penelitian terdahulu yang didapat dari jurnal dan internet sebagai perbandingan agar diketahui persamaan dan perbedaannya. Judul penelitian yang diambil sebagai perbandingan adalah variable kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan sebagai berikut :
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No	Peneliti, judul dan tahun	Hasil Penelitian	Persamaan	Perbedaan
1	Muhammad Hafiz (2014) Zakaria, PENGARUH KUALITAS PRODUK, KUALITAS LAYANAN, DAN HARGA TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN PADA PT. TIKI JALUR NUGRAHA EKAKURIR (JNE) WILAYAH SEMARANG2014	semua variabel independen yaitu kualitas produk (X1), kualitas layanan (X2), dan harga (X3) secara bersama-sama atau simultan mempengaruhi kepuasan pelanggan (Y) secara positif dan signifikan.	Variabel kualitas layanan,harga, kepuasan pelanggan dan perusahaan yang menjadi sampel	Variabel kualitas produk,.
2	Roy IrawanPENGARUH KUALITAS PRODUK,PELAYANAN DAN HARGA TERHADAP KEPUASAN(Studi PT Pos Indonesia Cabang pusat Tanggerang)2014	Variabel dependen kepuasan pelanggan dipengaruhi secara siginfikan oleh tiga variable independen baik secara simultan maupun parsial.	Variabel kualitas pelayanan harga dan kepuasan pelangganPerusahan menjadi sample.	Kualitas produk.
3	Ari Prasetio (2015) PENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN HARGA TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN PT. TIKI	72.5% kepuasan pelanggan pada PT. TIKI Cabang Semarang dipengaruhi oleh kualitas pelayanan dan harga sedangkan sisanya 27.5% dipengaruhi oleh variabel lain yang berada di luar variabel yang diteliti.	Variabel Kualitas Pelayanan dan harga kepuasan pelanggan	-
4	Irma Ayu Noerani (2016)PENGARUH TINGKAT KEPERCAYAAN,KUALITAS PELAYANAN DAN HARGA TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN JNE SURABAYA	Variabel dependen kepuasan pelanggan dipengaruhi secara siginfikan oleh tiga variable independen baik secara simultan maupun parsial.	Variabel kualitas pelayanan,harga dan  kepuasan pelangganPerusahaan menjadi sample	Variable kepercayaan
5	Oldy Ardhana (2013) ANALISIS PENGARUH KUALITAS PELAYANAN, HARGA DAN LOKASI TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN (Studi Pada Bengkel Caesar Semarang) 	variabel kualitas pelayanan,harga dan lokasi mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan	Variabel kualitas pelayananHarga danKepuasan pelanggan.	Variabel lokasiPerusahaanYang menjadi sample 
6	Amir Mahmud,  Kamaruzama jusoff and St,Hadijah (Malaysia) 2013The effect of service quality and price on satisfaction and loyalty of customer of commercial flight service industry	That the price have significant effect on customer satisfaction and loyalty	Variable service quality and price 	Variabel  loyaltyThe company under study
7	Muhammad Ehsan Malik, Muhammad Mudasar Ghafoor, Hafiz Kashif (Pakistan) 2012Impact of Brand Image, Service Quality and price on customer satisfaction in Pakistan telecomunication	Service quality has strongest correlation and any increase results in a positive impact on  customer satisfaction in	Variable service quality and price on customer satisfaction	Variable Brand ImageThe company under study
8	Arifur Rahman (Bangladesh) 2012 The influence of service quality and price on customer satisfaction: an empirical study on restaurant services in Khulna Division	That the service quality and price have significant effect on customer satisfaction	Variable service quality and price on customer satisfaction	The company under study
9	Zahra Ehsani, Mohammad hossein ehsani (malaysia) (Iran) 2015 Effect of quality and price on customer satisfaction and commitment in iran auto industry	quality of product,quality service and price as theree main atecedents influence satisfaction and comitment	Variable price and customer satisfaction	Variable quality product and commitmenCompany under study
10	Muhammad Usman, Zia Ur Rehman (Pakistan) 2017 The Impact of Customer Satisfaction on Price sensitivity in courier services sector	Customer satisfaction on price sensitivity were significant and inverse	Variable price on customer satisfaction company study	Not variable quality service
11	Tengku Putri LindungPengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga terhadap Loyalitas Konsumenpada PT. Tiki Jalur Nugraha Ekakurir Agen Kota LangsaBulan   JURNAL MANAJEMEN DAN KEUANGAN, VOL.5, NO.2, NOVEMBER (2016)	variabel kualitaspelayanan dan harga secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikanterhadap loyalitas konsumen.	Variabel kualitas pelayanan, harga jenis perusahaan yang menjadi sample	Loyalitas konsumen
12	Moch. GhozaliPENGARUH KUALITAS PELAYANAN DAN HARGA TERHADAP KEPUASANPELANGGAN PADA EXPEDISI DI SURABAYA 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Perusahaan dalam bidang dagang, jasa maupun industri tentu memerlukan kehadiran pelanggan. Perusahaan pada umumnya menginginkan jasa yang  ditawarkan dapat dipasarkan dengan lancar dan memperoleh keuntungan, sehingga setiap perusahaan bersaing untuk menarik perhatian pelanggan dengan memberi nilai lebih pada produknya atau jasanya, sehingga pelaku bisnis rela mengeluarkan biaya yang besar. Kepuasan pelanggan merupakan tujuan pemasaran yang penting, bukan hanya mencari laba saja tetapi memberikan kepuasan pelanggan sesuai dengan harapan pelanggan.
	Perusahaan harus dapat mempertahankan pelanggannya agar kegiatan perusahaan tetap berlangsung dengan lancar. Salah satu cara yang dilakukan untuk mempertahankan pelanggan adalah memberikan kepuasan bagi pelanggan. Bagi perusahaan, kepuasan pelanggan dapat dirasakan dengan adanya pembelian/pemakaian ulang oleh pelanggan yang berdampak pada meningkatnya tingkat penjualan pada perusahaan. Dalam perusahaan Jasa Kurir, elemen yang paling penting adalah kualitas pelayanan dan harga terhadap kepuasan.  
2.2.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan
Jasa merupakan sebuah tindakan atau perbuatan yang bersifat intangible atau tidak berwujud yang ditawarkan untuk dijual kepada pihak lain yaitu pengguna jasa. Sifat jasa tersebut tidak dapat dilihat,diraba.didengar dan dicium sebelum dibeli.
Maka untuk mengurangi ketidakpastian itu pembeli mencari mutu dari tanda berupa tempat,orang , harga ,peralatan dan materi komunikasi yang dapat mereka lihat. Oleh karena itu penyedia jasa diharuskan untuk memberikan bukti fisik dan citra penawaran abstrak mereka untuk dapat meyakini konsumen atas jasa yang penyedia berikan sehingga konsumen dapat memahami dan merasakan jasa-jasa yang di berikan untuk kemudian di evaluasi oleh konsumen. Apakah jasa tersebut sesuai dengan yang diharapkan,melampaui harapan atau lebih rendah dari yang diharapkan konsumen. Dengan demikian, baik tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan pada penyedia jasa dalam memenuhi harapan konsumen secara konsisten
Goeth dan Davis yang dikutip Tjiptono (2012:51) bahwa kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan.Sebaliknya, definisi kualitas yang bervariasi dari yang kontroversional hingga kepada yang lebih strategik.
Pengaruh antara kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan diperkuat dengan jurnal penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Hafiz Zakaria (2014) bahwa variabel kualitas pelayanan yang terdiri dari bukti fisik, kehandalan, daya tanggap, jaminan dan empati berpengaruh signifikan terhadap kepuasan kemudian penelitian yang dilakukan oleh Zahra Ehsani (2015) dari jurnal internasional bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan
Kualitas  pelayanan ditentukan oleh  kemampuan perusahaan atau lembaga tertentu untuk memenuhi  kebutuhan yang sesuai dengan apa yang diharapkan atau  diinginkan berdasarkan kebutuhan pelanggan/pengunjung.
2.2.2	Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan konsumen
	Harga menjadi pokok utama dalam suatu bisnis karena harga seringkali dijadikan faktor utama dalam membeli suatu barang atau jasa. Harga yang sesuai dengan keinginan konsumen dapat memberikan suatu kepuasan tersendiri. Harga juga seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan mamfaat yang dirasakan atas suatu barang dan jasa.
	Oka A Yoeti (2012:109) mengemukakan bahwa permintaan adalah sejumlah barang atau jasa yang merupakan barang-barang ekonomi yang akan dibeli oleh konsumen dengan harga tertentu dalam suatu waktu atau periode tertentu. Sesuai dengan hukum permintaan yang berbunyi, makin rendah harga dari suatu barang, maka makin banyak permintaan atas barang tersebut. Sebaliknya, makin tinggi harga suatu barang, makin sedikit permintaan atas barang tersebut. Selanjutnya, Lupiyoadi (2013:101) menyatakan bahwa lima faktor utama yang perlu diperhatikan dalam kaitannya dengan kepuasan konsumen salah satunya adalah harga.
	Pengaruh antara harga terhadap Kepuasan Pelanggan diperkuat dengan jurnal penelitian yang dilakukan oleh Irma Ayu Noerani dalam Jurnal Ilmiah UB Vol. 5 No. 5 (2016) menunjukan bahwa harga berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan kemudian oleh Amir Mahmud (2013) dalam World Applied Sciences Journal 23 menunjukan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
	Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu,
jika manfaat yang dirasakan meningkat, maka nilainya akan meningkat pula.
Apabila nilai yang dirasakan konsumen semakin tinggi, maka akan menciptakan
kepuasan pelanggan yang maksimal
2.2.3	Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga terhadap kepuasan
	Kualitas pelayanan dan harga sangat berpengaruh terhadap kepuasan banyak faktor mempengaruhi salah satunya adalah faktor harga. Harga merupakan aspek penting, namun yang terpenting adalah kualitas pelayanan guna mencapai kepuasan. 
	Secara teori, Amir (2012: 70) mengatakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen adalah kualitas pelayanan, kualitas produk, promosi dan harga. Faktor-faktor tersebut khususnya kualitas pelayanan dan harga memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap kepuasan konsumen.
	Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ari Prasetio tentang Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan PT TIKI, hasil penelitiannya menyatakan bahwa kualitas pelayanan dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.dan penelitian dilakuakan. Dan penelitian yang dilakukan oleh Roy Irawan  dalam Jurnal widya cipta Vol 4 No. 2 (2014) menunjukan bahwa kualitas pelayanan dan harga berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan kemudian penelitian dilakukan oleh muhammad usman IOSR Journal Of Humanities And Social Science (IOSR-JHSS) Volume 22, Issue 3, Ver. VII (2017) bahwa kualitas pelayanan dah harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan
Berdasarkan penjelasan pada kerangka pemikiran menganai pengaruh variabel yang diteliti, maka penulis dapat memberikan gambaran paradigma penelitian dapat dilihat pada gambar 2.1 berikut ini :
2.2.4   Paradigma Penelitian
Goeth Dan Davis Dikutip Dari Tjucipto (2012)
		











              	Ari Prasetio (2015)







Irma Ayu Noerani (2013)




2.3  Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut maka dapat diketahui hipotesis penelitian menurut sugiyono (2013;64), hipotesis merupakan jawaban sementara terhadapan rumusan masalah penelitian.ada dua hipotesis yang akan penulis lakukan yaitu hipotesis parsial dan simultan
2.3.1  Hipotesis Simultan
Terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap kepuasan pelanggan
2.3.2.   Hipotesis Parsial
	1. Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan





3. Responsivness (Daya Tanggap)
4. Reliability (Keandalan)
5. Assurance (Jaminan)
Kotler dan Keller dialihbahasakan oleh Bob Sabran (2012:284)















2.	Kesesuaian harga dengan daya saing
3.	Kesesuaian harga dengan kualitas
4.	Kesesuaian harga dengan manfaat

Kotler dan Keller dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:314)
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